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Актуальность. Тема данной выпускной квалификационной работы, 
посвященной дизайну корпоративных изданий и созданию авторской 
композиционно-графической модели, актуальна в связи с наличием 
определенных проблем в данной области. Так, на предприятиях, 
выпускающих корпоративное СМИ, как правило, нет специалистов, которые 
были бы хорошо знакомы с основами журналистики и медиадизайна и могли 
бы создавать качественное издание с хорошо продуманной тематической  
и композиционно-графической моделью.  
При этом рынок корпоративных СМИ постоянно растет. Если в 2004 
году оборот рынка корпоративной прессы в нашей стране оценивался 
экспертами приблизительно  в 1 млрд. долларов ежегодно, то в 2010 году он 
составил уже 1,85 млрд. долларов.1 В основном, именно дизайн 
корпоративных СМИ вызывает трудности у сотрудников предприятий.  
Об этом, в частности, говорит исследователь Ю.В. Чемякин: «Дизайн 
корпоративных изданий зачастую является устаревшим, не соответствующим 
современным требованиям и не облегчающим, а затрудняющим восприятие 
информации»2, поэтому необходимо уделять особое внимание данному 
вопросу.  
В рамках данной выпускной квалификационной работы автор 
разрабатывает собственную тематическую и композиционно-графическую 
модель для реально существующей сегодня корпоративной газеты крупного 
транспортного предприятия. При этом исследователь вырабатывает 
практические рекомендации, которые могут быть полезны сотрудникам, 
выпускающим корпоративные издания на предприятиях.  
Таким образом, проблема отсутствия хорошей содержательной  
и композиционно-графической модели у многих корпоративных изданий на 
                                               
1
 Чемякин Ю.В. Корпоративные СМИ: секреты эффективности. Екатеринбург, 2006. С.60 
2
 Там же. С. 152 
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фоне роста рынка корпоративной прессы, рождает необходимость 
исследовать данную область СМИ, а также разрабатывать практические 
рекомендации по выпуску подобных изданий.  
Новизна данной выпускной квалификационной работы заключается  
в  исследовании рынка корпоративных СМИ с точки зрения дизайна.  
До этого исследователи корпоративной прессы рассматривали данный тип 
СМИ с разных сторон: как элемент журналистики, PR, бизнес-
коммуникаций, рассуждали о типологии и функциях, но не уделяли 
большого внимания вопросам разработки композиционно-графической 
модели корпоративного издания. В данной работе структурируются знания о 
специфике дизайна и редизайна корпоративных СМИ с учетом современных 
тенденций в области медиадизайна. Кроме того, разрабатывается 
собственная композиционно-графическая модель корпоративной газеты. 
Объектом выпускной квалификационной работы является 
современный рынок печатных корпоративных СМИ. 
Предметом выпускной квалификационной работы является 
тематическая концепция и композиционно-графическая модель 
корпоративной газеты транспортной тематики.  
Цель работы, прежде всего, заключается в создании творческого 
проекта – тематической концепции и композиционно-графической модели 
корпоративной газеты «Выделенная полоса».  
Для достижения поставленной цели мы ставим перед собой следующие 
задачи: 
— Рассмотреть типологию, функции и тематику корпоративных медиа; 
— Выявить специфику дизайна и редизайна корпоративных изданий; 
— Проанализировать содержание и визуальный облик некоторых российских 
корпоративных газет транспортной тематики; 
— Изучить целевую аудиторию газеты  «Выделенная полоса», определить 
потребности аудитории, выявить недостатки и достоинства предыдущей 
содержательной и визуальной модели и на основе полученных исследований 
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сформировать новую тематическую концепцию и визуальный облик издания. 
Хронологические рамки исследования. Общие хронологические рамки 
исследования – с 2011 по 2016 год.   
Теоретическая база. В основу теоретической базы исследования легли 
фундаментальные работы дизайнеров-графиков, типографов, а также 
исследования теоретиков журналистики.  
Теория и практика корпоративных СМИ рассматривается  
в исследовании Ю.В. Чемякина «Корпоративные СМИ: секреты 
эффективности», в работе Л.Н. Рыжиковой «Основные тенденции 
становления и развития корпоративных изданий в России», в исследовании 
Б.А. Играева «Корпоративные издания: типологические и профильные 
особенности» и в книге А.Ю. Горчевой «Корпоративная журналистика». 
Данные работы подробно описывают функции и типологию корпоративных 
изданий. Ю.В. Чемякин рассматривает практически все стороны 
функционирования корпоративной прессы: от этапа создания 
корпоративного СМИ до оценки его эффективности. Л.Н. Рыжикова 
приводит не только типологию корпоративных изданий, но и историю  
их развития: от советских многотиражек к современным корпоративным 
газетам, Б.А. Играев делает акцент на современном состоянии рынка 
корпоративных СМИ, А.Ю. Горчева рассуждает о социальной 
ответственности корпоративной журналистики. Только в исследовании  
Ю. В. Чемякина затрагивается тема дизайна и редизайна корпоративного 
издания, но в очень краткой форме. 
Теоретической базой для реализации творческого проекта и разработки 
композиционно-графической модели стали работы типографов и дизайнеров-
графиков. Например, книга «Новая типографика» Я. Чихольда, «Сетка. 
Модульная система конструирования и производства газет, журналов, книг» 
А. Херлберта, «Искусство и визуальное восприятие» Р. Арнхейма, книга 
«Типографика» Э. Рудера, пособие Я. Уайта «Редактируем дизайном». 
Работы Я. Чихольда, А. Херлберта, Р. Арнхейма и Э. Рудера, ставшие 
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классикой в мире дизайна, представляют интерес с точки зрения теории  
и истории дизайна и типографики, авторы описывают примеры, к которым 
нужно стремиться. Пособие Я. Уайта представляет, скорее, практический 
интерес: в нем содержатся конкретные советы по дизайну и верстке 
периодических изданий. 
Методологическая база. Методология исследовательской части нашей 
работы лежит в русле социологических наук и журналистики. В частности, 
применяются методы социологического опроса и экспертного интервью. 
 Для создания собственного дизайн-макета мы использовали 
творческий и конструкторский методы. 
Эмпирическая база. В основу эмпирической базы исследования легли 
российские корпоративные газеты транспортной тематики разных лет: 
«Петербургские магистрали», «За отличный рейс», «Поехали!»  
и «Выделенная полоса». 
Апробация. Разработанный в рамках настоящего исследования дизайн-
макет корпоративной газеты был принят предприятием СПб ГУП 
«Пассажиравтотранс» в качестве рабочего макета для последующих 
выпусков  газеты «Выделенная полоса». Первые два номера с новой 
тематической концепцией и композиционно-графической моделью вышли  
в свет в январе и апреле 2016 года, в дальнейшем предприятие также 
планирует использовать разработанный дизайн-макет для своего 
корпоративного издания. 
Структура исследования. Текст ВКР состоит из введения, двух глав  





ГЛАВА I. КОРПОРАТИВНЫЕ СМИ В РОССИИ 
§ 1. Типология, функции и тематика корпоративных СМИ 
Корпоративные издания приобрели массовый характер выхода  
в последней трети XX века, и на сегодняшний день в мировой системе СМИ 
корпоративная пресса является самой многочисленной категорией. Она 
лидирует и по номенклатуре, и по совокупному тиражу.3 К примеру, объем 
этого сегмента рынка в Европе вырос в 2004 году примерно на 250 %,  
и на данный момент затраты европейских компаний на выпуск собственных 
корпоративных изданий, по данным британской Ассоциации издателей 
корпоративных СМИ, составляют  4,3 – 4,6 млрд. долларов. В Англии  
и Франции корпоративные СМИ имеют около 80 % фирм, лидером же в этой 
области среди стран мира является Япония – около 95 % крупных компаний 
имеют свое печатное издание.4 Российский рынок корпоративных изданий, 
хоть и появился гораздо позже европейского, на данный момент также  
стремительно расширяется.  
Полноценным предшественником корпоративных СМИ в нашей стране 
можно назвать широко известные в СССР «заводские многотиражки», 
печатные газеты предприятий со значительным тиражом. Современные 
корпоративные издания приобрели популярность в 2000-ых годах  
с приходом на российский рынок иностранных компаний со сложившейся 
корпоративной культурой, которая включала в себя коммуникации внутри 
фирмы. Катализатором развития корпоративных СМИ в России также стал 
подъем национального бизнеса и бурный рост рекламы в 2004-2006 годах.  
О стремительном развитии корпоративных СМИ говорит и  тот факт, 
что в 2004 году в России было создано сразу две организации, 
координирующие этот рынок: Гильдия корпоративной прессы и Ассоциация 
корпоративных медиа в России. Наконец, подобные издания стали настолько 
                                               
3
 Мурзин Д.А. Феномен корпоративной прессы. М., 2005. С. 8 
4
 Рыжикова Л. Н. Основные тенденции становления и развития корпоративных изданий в 
России // Вестн. Южно-Уральского гос. ун-та. 2005. №7 (47). С.119 
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заметным явлением в России, что Союз журналистов в 2004 году учредил 
специальную премию в номинации «Лучшее корпоративное издание».5  
Последнее исследование рынка корпоративных СМИ было проведено 
Высшей школой экономики (НИУ ВШЭ) в 2010 году. Оно показало, что 
корпоративные СМИ издаются в 78 % из 161 российской компании, 
принимавшей участие в исследовании, общий объем рынка можно оценить 
примерно в 1,85 млрд. долларов в год.6 Таким образом, рынок 
корпоративных СМИ в России действительно растет и укрепляет свои 
позиции.  
Разные исследователи относят корпоративную прессу к разным типам 
СМИ. Так, исследователь Д.А. Мурзин считает, что корпоративная пресса – 
подвид деловой журналистики, Ю.В. Чемякин утверждает, что 
корпоративные издания относятся к сфере PR, однако, он отмечает: 
«Корпоративное СМИ «кровными узами» связано с журналистикой. 
Технология сбора информации, правила ведения интервью, «секреты» 
подготовки материалов определенных жанров, газетный дизайн и многое 
другое является частью журналистского ремесла. В то же время, наряду  
с журналистскими жанрами, в корпоративных СМИ используются  
и специфические жанры PR (байлайнер, имиджевая статья)».7 Таким образом, 
корпоративная пресса всё-таки находится на пересечении PR  
и журналистики, и зачастую именно отделы по связям с общественностью 
занимаются выпуском корпоративного издания, применяя при этом методы 
журналистики. 
Обратимся к определению понятия «корпоративная пресса». Несмотря 
на сравнительно недолгую историю существования в России рынка 
корпоративных СМИ, многие теоретики и практики журналистики и PR 
обращались к исследованию данной области. Так, существует несколько 
                                               
5
 Рыжикова Л. Н. Указ. соч. С.121 
6
 Восстанавливается рынок корпоративной прессы // Коммерсант. 2010.  
  URL:  http://www.kommersant.ru/doc/1554373.   
7
 Чемякин Ю.В. Указ. соч. С. 11 
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определений термина «корпоративное издание». Председатель Союза 
журналистов Тульской области, заведующий кафедрой журналистики ТулГУ 
Б.А. Играев предлагает следующее определение: «Под термином 
«корпоративное издание» принято понимать выходящие с определенной 
периодичностью (не реже раза в год) печатные издания, издаваемые за счет 
компании (полностью или частично), предназначенные для конкретной 
целевой группы и отражающие интересы компании».8 Известный 
исследователь деловой журналистики Д.А. Мурзин рассматривает 
корпоративную прессу как инструмент управления корпорацией, 
обладающий всеми признаками средства массовой информации.9 Профессор 
в области PR С. Блэк определяет корпоративное  СМИ как «некоммерческое 
издание, выпускаемое организацией для поддержания контакта  
с сотрудниками и с широкой общественностью за пределами организации».10 
Однако наиболее полно данное понятие определяет Ю. В. Чемякин. Опираясь 
на Закон РФ «О средствах массовой информации», исследователь приводит 
следующее определение: «Корпоративное СМИ – периодическое печатное 
издание, радио-, теле-, видеопрограмма, Интернет-сайт, интернет-портал или 
иная форма периодического распространения информации, служащая 
интересам определенной корпорации, созданная по ее инициативе  
и предназначенная, как правило, для людей, имеющих определенное 
отношение к данной корпорации».11 Во всех этих определениях есть общий 
признак корпоративной прессы: она всегда служит интересам какой-либо 
компании.  
Типология корпоративной прессы у большинства исследователей  
не вызывает разногласий  и в научных статьях, как правило, приводится  
в одном и том же виде. 
                                               
8
 Играев Б. А. Корпоративные издания: типологические и профильные особенности // 
Известия Тульского гос. ун-та. 2011. №3. С.193 
9
 Мурзин Д.А. Феномен корпоративной прессы. С.85. 
10
 Блэк С. Паблик рилейшнз. М., 2002. С. 70. 
11
 Чемякин Ю.В. Указ. соч. С. 6 
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По аудиторному признаку выделяют корпоративные издания: 
1) для внутренней аудитории (b2p – business-to-personnel); 
2) для внешней аудитории (b2c – business-to-client и b2b – business-to-
business); 
3) смешанного типа. 
Внутрикорпоративные издания делятся на издания для всего 
персонала, для линейных менеджеров и для топ-менеджеров. Издания для 
внешней аудитории, в свою очередь, включают в себя следующие типы: 
отраслевые издания, отчеты и клиентские издания (в их числе рекламные 
издания, журналы «стиля потребления», бортовые и просветительские 
журналы). Более подробную типологию корпоративной прессы см.  
в Приложении 1. 
Исследователи и практики, в основном, выделяют следующие функции 
корпоративных СМИ для внутренней аудитории: идеологическая, 
информационно-коммуникативная, интеграционная, организационно-
агитационная, имиджевая, образовательная (просветительская), 
развлекательная. 
Для внешней аудитории корпоративных СМИ выделяются следующие 
функции: коммерческая, имиджевая, интеграционная, информационно-
коммуникативная, образовательная (просветительская) и развлекательная. 
Исследователь А.Ю. Горчева представляет более конкретизированный 
подход к функциям корпоративных СМИ и выделяет следующие из них: 
1) информирование собственного персонала о работе корпорации  
во всем ее единстве и о планах на дальнейшее развитие 
производства;  
2) стимулирование к новациям;  
3) укрепление мотивации к труду, чувства общей «семьи», 
сотрудничества, корпоративного патриотизма;  
4) трансляция передового опыта;  
5) помощь в социализации личности;  
11 
 
6) обратная связь;  
7) оповещение персонала о социальной ответственности компании;  
8) создание оптимальной коммуникационной среды субъектов PR-
деятельности.12 
Функции корпоративного издания напрямую зависят от его типа: для 
внутренней аудитории будут преобладать, к примеру, интеграционная  
и информационно-коммуникативная функции, для внешней аудитории – 
имиджевая и коммерческая. 
 Инициаторами исследования рынка корпоративных СМИ в России  
в 2004 году изначально выступили менеджеры. Именно они как нельзя лучше 
осознали ту пользу корпоративных изданий, которая заключается  
в консолидации сотрудников, в укреплении коллектива, в эффективном 
управлении предприятием. «Выпуская собственное средство массовой 
информации, компания формирует лояльное отношение к себе, прежде всего, 
со стороны своих работников, а также в своих отделениях и филиалах,  
в дружественных фирмах, среди клиентов и, в конечном итоге, во внешней 
среде, местных сообществах»,13 – подчеркивает исследователь в области 
социологии Н.Н. Седова. Корпоративные СМИ способствуют увеличению 
степени вовлеченности сотрудников в дела компании и побуждают  
их сделать что-то сверхурочно ради нее.  
Учитывая все преимущества выпуска корпоративного издания, можно 
сказать, что собственное издание на сегодняшний день необходимо 
практически каждой компании. Так, Ю.В. Чемякин пишет: «Если в компании 
более ста сотрудников, особенно, если они работают далеко друг от друга 
или в разные смены, уже есть смысл задуматься о создании своего 
внутрикорпоративного СМИ. Если число сотрудников перевалило за тысячу 
– потребность во внутрикорпоративном издании возникает совершенно 
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После того как фирма решила выпускать какой-либо тип собственного 
корпоративного издания, ей необходимо выделить основные цели и задачи 
этого издания, сформировать редакцию, а также провести изучение целевой 
аудитории. Основными методами изучения целевой аудитории могут стать: 
анкетирование, социологический опрос, формирование фокус-группы. При 
этом у компаний в этом вопросе есть преимущество перед «большой» 
прессой: некоторые характеристики (например, пол и возраст сотрудников) 
уже известны отделу по персоналу. Об увлечениях и интересах работников,  
а также об их пожеланиях относительно выпуска издания также можно 
узнать, обратившись к ним напрямую.  
Изучив целевую аудиторию, необходимо создать модель будущего 
издания.  Исследователь Ю.В. Чемякин считает, что «модель издания» – это: 
 стандарт, обеспечивающий воспроизводство заданного качества; 
 свод базовых документов, определяющих основные 
характеристики издания; 
 профессиональное руководство для сотрудников.15 
Обычно выделяют две составляющих модели корпоративного издания: 
содержательная модель и композиционно-графическая модель (КГМ). 
Содержательная модель корпоративного СМИ включает в себя 
основные тематические направления издания, систему рубрик, жанровую 
систему, структуру издания, требования к стилю, языку, особенности подачи 
информации. 
В корпоративных печатных изданиях обычно освещаются новости 
компании и отрасли в целом, публикуется слово руководителя, 
рассказывается о сотрудниках компании, их достижениях, представляются 
краткие исторические справки, а также публикуются различные 
исследования и научные разработки. Ю.В. Чемякин выделяет требование 
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обязательного наличия в газете или журнале обратной связи, способом 
организации которой может, например, выступать рубрика «Вопрос-ответ».16 
Помимо публикации позитивно окрашенных текстов, исследователи 
рекомендуют обсуждать с сотрудниками на страницах издания проблемы, 
назревшие на предприятии, а также публиковать важные критические 
замечания, даже если они направлены в адрес руководства компании. Такой 
подход только улучшит отношения коллектива с руководителями и повысит 
качество корпоративного издания. 
К другим популярным рубрикам в корпоративном издании можно 
отнести развлекательные материалы: кроссворды, загадки, шутки, игры, 
комиксы и т.д., а также организацию конкурсных мероприятий  
для сотрудников. 
Основные аспекты создания и функционирования композиционно-
графической модели корпоративного издания мы рассмотрим отдельно  
во второй главе исследования. 
 
§ 2. Редизайн корпоративных изданий 
Компании, выпускающие корпоративные СМИ в течение длительного 
периода времени, рано или поздно задумываются об их 
усовершенствовании – редизайне, ведь для корпоративной прессы 
следование всем тенденциям современного дизайна так же важно, как и для 
обычных газет и журналов. Кроме того, подтолкнуть издание к редизайну 
может потеря аудитории, уменьшение объема рекламы, изменение 
предпочтений аудитории, а также конвергенция. 
Термин «редизайн» образован путем слияния приставки «re» и слова 
«design» и дословно переводится как «изменение дизайна». В научно-
исследовательской литературе редизайн определяется как «комплексный 
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процесс преобразования издания, который основывается на анализе 
маркетинговой политики газеты, менеджмента, содержания  
и оформления».17 Таким образом, редизайн затрагивает все аспекты 
функционирования издания, в том числе, в основном, усовершенствование 
его уже существующей композиционно-графической модели, либо создание 
новой. 
В последние годы редизайн стал очень актуальным явлением, причем  
к нему прибегают не только крупные медиа, но и небольшие издания  
(к которым относятся корпоративные СМИ некоторых компаний). «Как 
показывает ежегодный конкурс «Газетный дизайн», который проводится 
Российским отделением Всемирного общества газетного дизайна (Society of 
Newspaper Design, SND), в число заметных редизайнов газет попадают  
не только центральные издания, такие, как, например, «Ведомости» или 
«Независимая газета», «Труд» или «Аргументы и факты». Основная доля 
участников – совсем небольшие местные газеты, которые по качеству 
дизайна не уступают крупным общенациональным игрокам медиарынка»,18 –
подчеркивает исследователь А.Ю. Тышецкая. Она выделяет и несколько 
тенденций современного редизайна: 
1. «Объединение рубрик, т. е. комбинация на одной полосе 
тематических рубрик, которые традиционно разводятся по разным 
полосам. Это же явление можно назвать «компактизацией» (издание 
может стать компактным, просто изменив способ подачи материала, 
создав более динамичный и эффективный стиль); 
2. Использование разных уровней навигации. Особое внимание 
уделяется колонцифрам, рубрикам, подписям к фотографиям, 
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которые являются основными инструментами навигации и создают 
индивидуальный облик издания; 
3. Создание материала в материале, т. е. разработка серии 
стандартных структур, состоящих из компактных блоков, 
объединенных одной темой и идей».19 
К другим тенденциям современного редизайна можно отнести  
визуализацию информации, упрощение верстки в целом: дизайнеры 
стараются избегать нагромождения материалов, делая большие отступы  
и оставляя на полосе достаточное количество свободного пространства для 
того, чтобы глаз читателя отдыхал. Всегда приветствуется иерархия 
материалов на полосе, хорошо продуманная композиция материалов. Кроме 
того, исследователь А.Ю. Тышецкая отмечает, что редизайн газеты сегодня – 
это не разовый проект, а непрерывная эволюция издания при сохранении его 
хорошо узнаваемого образа.20 
«Настоящий редизайн – это больше, чем изменение внешнего облика 
газеты. Это преобразование всего издания и его содержания в целом».21   
То есть разработка новой тематической концепции при редизайне 
необходима, и она может быть реализована с привлечением тех же методов, 
что используются на этапе создания СМИ: анкетирование, социологический 
опрос, создание фокус-группы и т.д. для выявления пожеланий аудитории.  
Таким образом, при наличии каких-либо проблем в функционировании 
издания, при его устаревании, необходимо прибегнуть к редизайну. При этом 
следует провести обновление существующей КГМ (либо создать новую),  
а также разработать новую тематическую концепцию. 
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§ 3. Корпоративные издания российских транспортных компаний 
Общественный транспорт в России начал массово развиваться в конце 
XIX века. Тогда по улицам российских городов ходили омнибусы – гужевые 
повозки, а также конка – прообраз современного трамвая на конской тяге.  
В начале XX века конку заменил настоящий электрифицированный трамвай, 
ставший самым популярным видом транспорта вплоть до середины XX века. 
Примерно в то же время началось внедрение в эксплуатацию автобусов,   
и в 1900 году в Петербурге их насчитывалось уже около 90. В 1936 году 
появляется новый вид транспорта – троллейбус. «После Второй Мировой 
войны он начинает стремительно развиваться. Троллейбусный бум в СССР 
был настолько силён, что до сих пор Москва обладает крупнейшей сетью 
маршрутов этого вида транспорта. На данный момент троллейбусными 
сетями обладают 88 городов России».22 После распада СССР самым 
популярным видом общественного транспорта стал автобус, и эта тенденция 
сохраняется и в современной России. 
На транспортных предприятиях в XX веке выходили газеты – 
прообразы современных корпоративных изданий, но всё-таки они сильно 
отличались от тех, что выпускаются в наше время. Современные 
корпоративные газеты большинства транспортных предприятий появились  
в  2000-ых годах.  
Однако есть и такие компании, которые выпускают свои 
корпоративные СМИ по традициям газет, выходивших во времена СССР,  
и до сих пор ведут их нумерацию с середины XX века.  
Рассмотрим особенности содержательной и композиционно-
графической модели нескольких современных корпоративных изданий 
российских транспортных компаний: газету «Петербургские магистрали» 
предприятия «Горэлектротранс», издание «За отличный рейс» предприятия 
                                               
22




«Мосгортранс» и газету «Поехали!» предприятия «Мострансавто». Все три 
предприятия обеспечивают работу городского наземного транспорта  
в городах с населением более пяти миллионов человек. Численность 
работников предприятий насчитывает более тысячи человек. 
«Петербургские магистрали»  —  корпоративная газета предприятия 
«Горэлектротранс», которое обеспечивает работу троллейбусов и трамваев  
в Санкт-Петербурге с начала XX века. В «Горэлектротранс» работает  
11 тысяч сотрудников. 
Газета «Петербургские магистрали» (см. Приложение 2, Рис. 1-6) 
выходит в свет с мая 1945 года. С момента ее появления и до сегодняшнего 
дня в газете не раз менялось цветовое решение логотипа и колонтитулов, 
шрифтовое расписание, варьировались также количество полос (от восьми  
до четырех) и тираж газеты. 
На данный момент газета «Петербургские магистрали» выпускается 
ежемесячно тиражом 1500 экземпляров на четырех полосах. Формат газеты 
равен формату A3 и составляет 297х420 мм.   
Тематика. В газете поднимаются типичные для корпоративного 
издания темы: новости предприятия и отрасли в целом, интервью  
с руководителем, поздравительные материалы к юбилею различных 
подразделений компании, к юбилеям сотрудников, в каждом номере – 
материалы о работниках. Основной жанр – информационная заметка.  
В целом, издание довольно полно освещает жизнь предприятия и его 
сотрудников, на страницах газеты обсуждаются  проблемы повышения 
заработной платы, ремонта транспортных средств и др. В декабре каждого 
года в газете появляется интересный проект «События уходящего года»23, где 
объявляются победители конкурса в номинациях «Водитель года», 
«Кондуктор года», «Команда года» и т.д.  
Однако, несмотря на разнообразие тем в газете, к определенным 
рубрикам материалы не привязаны. Единственной постоянной рубрикой, 
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помимо «Событий уходящего года» является рубрика «Люди труда», но и её 
название варьируется от номера к номеру и иногда обозначается как 
«Знакомьтесь: люди труда».  
Несмотря на то, что в газете поднимается широкий круг тем  
и затрагиваются проблемы функционирования предприятия, содержательную 
модель издания нельзя назвать хорошо разработанной: отсутствуют 
тематические рубрики и структура текста, не хватает разнообразия жанров. 
Композиционно-графическая модель. КГМ газеты «Петербургские 
магистрали» также нуждается в доработке. В целом, верстку издания можно 
назвать устаревшей. Основным ее минусом является отсутствие главного  
и второстепенного на полосе: фотографии к материалам имеют примерно 
один размер, величина кегля в заголовках также практически не отличается,  
в связи с чем, глазу читателя не на чем остановиться, блоки с несколькими 
текстами сливаются в один. 
Шрифтом основного текста является Times New Roman, в заголовках, 
напротив, используется шрифт без засечек Myriad Pro. Наблюдается обилие 
курсивных начертаний в газете, что не всегда способствует удобочитаемости. 
К тому же, практически на каждой полосе текст, в том числе выделенный 
цветом, помещен на цветные плашки, на которых он читается плохо. То же 
можно сказать и про часто используемый в газете цветной текст на белом 
фоне, который обычно читается хуже, чем черный на белом. Основной текст 
в газете перетекает в текст во врезке, но это в данном случае только 
затрудняет чтение.24 
В газете используется трех-, четырех- и пятиколонная верстка,  
но разделение на колонки  весьма условно, наличие модульной сетки  
не прослеживается.25  
Большим плюсом верстки является использование в газете схем  
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и графиков, они заметно оживляют полосу, хоть их и нельзя назвать 
полноценной инфографикой.26 Фотоизображения, напротив, не всегда 
подобраны удачно, зачастую они низкого качества, некоторые из них 
кадрированы так, что обрезаются важные элементы изображения.27  
Логотип газеты не менялся на протяжении последних десяти лет 
(кроме цветового оформления), он хорошо проработан, но, на наш взгляд, 
нуждается в обновлении. Возможно, следует лучше продумать типографику 
логотипа.  
Из средств оформления полосы присутствуют только линейки  
и цветные подложки, буквицы отсутствуют.28 Лидирующие абзацы выделены 
плохо, кегль шрифта в них меньше, чем кегль основного текста. Не выделены 
и анонсы на первой полосе: серый цвет заголовков сливается с цветной 
подложкой. В одном из номеров к тому же отсутствует расстояние между 
краями этой подложки и текстом, что является ошибкой верстальщика.29  
К другим ошибкам можно отнести постоянное наличие в газете 
висячих предлогов, а также абзацный отступ там, где он быть не должен:  
в первом абзаце материала.30 «Не нужно делать отступ в первом абзаце. Это 
смотрится так, словно угол грызли мыши. И смысла в нем тоже нет. Каждый 
новый абзац представляет собой поворот мысли. Первый абзац вводит  
в материал, там нечему и неоткуда поворачивать»,31 – говорит исследователь 
визуальной коммуникации в издательском деле Я. Уайт. 
Колонтитул в газете разделен на две части: сверху – логотип 
предприятия, снизу – колонцифры и выходные данные. В колонтитулах 
используется курсивное начертание шрифта и градиент, которые относят 
дизайн газеты, скорее, к тенденциям начала 2000-ых годов или даже 
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 Петербургские магистрали. 2016. № 2 (6470). С.2. См. Приложение 2, Рис. 3. 
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 Слесари-электрики выйдут на профессиональный «ринг». Петербургские магистрали. 
2016. № 1 (6469). С.2. См. Приложение 2, Рис. 5. 
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 Петербургские магистрали. 2016. № 2 (6470). С. 3. См. Приложение 2, Рис. 3. 
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 Петербургские магистрали. 2013. Новогодний спецвып. С.1. См. Приложение 2, Рис 1. 
30
 Петербургские магистрали. 2015. № 10 (6466). С.2. См. Приложение 2, Рис. 6. 
31
  Уайт Я.В.  Редактируем дизайном. Классическое руководство: как завоевать внимание 




Таким образом, тематическая концепция и композиционно-
графическая модель газеты «Петербургские магистрали» нуждаются  
в доработке и обновлении. В газете затрагиваются важные и интересные 
темы, но для того, чтобы тексты были прочитаны, необходимо и подобающее 
оформление, более современное и удобное для восприятия читателей. 
«За отличный рейс» — корпоративная газета предприятия 
«Мосгортранс», которое начало свою работу 31 июля 1958 года.  
На сегодняшний день предприятие является основным оператором системы 
общественного транспорта в Москве и обеспечивает движение автобусов, 
трамваев и троллейбусов в столице. На предприятии работает 30 тысяч 
человек, в структуру «Мосгортранс» входит 45 филиалов. 
Корпоративная газета «За отличный рейс» (см. Приложение 2, Рис. 7-
14) выходит на предприятии с января 2012 года, именно тогда издание 
прошло процедуру регистрации. До этого вместо газеты выходил 
информационный листок. В декабре 2013 года был проведен редизайн газеты 
«За отличный рейс». На сегодняшний день газета выходит в объеме восьми 
полос ежемесячно тиражом 10 000 экземпляров. Формат издания равен 
формату А3 и составляет 297х420 мм.  
Тематика. До редизайна в газете затрагивались важные для 
предприятия темы: новости транспортной отрасли и компании, поздравления 
с юбилеями, обращение руководителя, планы на будущий год, 
публиковались новости спорта, вниманию читателей был предложен 
автосканворд и т.д. Основными жанрами были: информационная заметка, 
репортаж, интервью. Хорошо была налажена обратная связь с читателями: 
устраивались конкурсы32, публиковались контакты редакции для получения 
пожеланий и отзывов. В газете были как постоянные, так и временные 
рубрики, за которыми было закреплено определенное место в газете. 
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 Итоги конкурса «Знай наших». За отличный рейс. 2012.  № 3 (56). С. 8.  
См. Приложение 2, Рис. 8 
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После редизайна тематическая концепция газеты изменилась слабо, 
проблематика материалов и жанры осталась прежними. Сам редизайн был,  
в основном, связан со сменой руководителя компании, который в газете  
«За отличный рейс» являлся и главным редактором. В ходе редизайна 
исчезли тематические рубрики, что стало большим минусом новой модели.  
Из положительных изменений можно выделить то, что на центральном 
развороте начал публиковаться красочный календарь с фотоизображениями 
на транспортную тематику33, а на последней полосе стала печататься колонка 
с мнениями реальных пассажиров о сотрудниках «Мосгортранс» и их 
работе34. 
Композиционно-графическая модель. В ходе редизайна КГМ издания 
изменилась значительно. Полностью был обновлен логотип газеты. В 2012-
2013 годах (до редизайна) в логотипе газеты название «За отличный рейс» 
было напечатано черными буквами с крупной бело-серой обводкой, 
использовалась тень для придания объема надписи, в написании буквы «Р» 
использовался символ дорожного знака, сбоку был помещен логотип 
«Мосгортранс». С полной уверенностью можно сказать, что «шапка» газеты 
смотрелась плохо и даже нелепо, верхняя часть газеты выглядела, как набор 
разносортных элементов, логотип абсолютно не вписывался в общий стиль 
издания. Цветовое решение первой полосы было продумано плохо: друг  
с другом соседствовали черный, серый, синий, красный цвета, а также 
оттенок оранжевого.35  
При создании новой «шапки» газеты дизайнеры отказались  
от использования оранжевого и черного цветов и заменили их на фирменные 
цвета предприятия, логотип газеты стал плоским, без ненужных теней, 
градиентов и обводок. Изменился и логотип предприятия, он был перенесен  
в правую часть и значительно упрощен. В целом, новый логотип газеты 
                                               
33
 За отличный рейс. 2012. № 12. С. 4-5. См. Приложение 2, Рис. 9. 
34
 За отличный рейс. 2016. № 1. С. 8. См. Приложение 2, Рис. 14. 
35
 За отличный рейс. 2012. № 1 (54). С. 1. См. Приложение 2, Рис. 7. 
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смотрится лучше прежнего, но всё же он не идеален: занимает только  
1/9 часть первой полосы и абсолютно ее не выделяет, теряясь на фоне 
анонсов и фотографий.36  
Анонсы были перемещены в верхнюю часть первой страницы  
и помещены прямо на фотоизображения, что снизило удобочитаемость 
текста. Заголовки всех текстов газеты, по примеру анонсов, также стали 
помещаться на фотографиях, что, безусловно, сэкономило место в газете,  
но нанесло ущерб самим заголовкам: они перестали выделяться на полосе. 
Колонтитулы и колонцифры стали мельче, практически теряются  
на полосе.37 Логотип предприятия в верхнем колонтитуле был заменен  
на логотип газеты. 
Шрифтовое расписание изменилось незначительно. В новой модели 
газеты, как и в старой, используются шрифты без засечек. Шрифтом 
основного текста вновь стал Helios, в заголовках начал использоваться 
Myriad Pro.  
Увеличился размер фотоизображений, в целом они стали лучше.  
На страницах стала появляться инфографика, в номере с итогами года она 
занимает целых четыре страницы38, в старой модели газеты публиковались 
только примитивные графики39. Практически отсутствуют линейки, нет 
буквиц, в незначительном количестве присутствуют цветные подложки,  
но они, как мы писали выше, не всегда способствуют хорошей 
удобочитаемости текста. В верстке присутствуют и распространенные 
ошибки: висячие предлоги и союзы, абзацный отступ в первом абзаце текста. 
В новой модели газеты сохранилась четырехколонная верстка, 
модульная сетка осталась прежней.  
Таким образом, в ходе редизайна газеты «За отличный рейс»,   
ее содержательная модель практически не изменилась. Визуальный облик 
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 За отличный рейс. 2016. № 1. С. 1. См. Приложение 2, Рис. 11. 
37
 За отличный рейс. 2015. № 5. С. 2-3. См. Приложение 2, Рис. 10. 
38
 За отличный рейс. 2016. № 1. С. 4-7. См. Приложение 2, Рис. 12, 13. 
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 За отличный рейс. 2012. № 1 (54). С.2. См. Приложение 2, Рис. 7. 
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газеты стал лучше, однако, композиционно-графическая модель требует  
дальнейшей доработки: дизайнеры напрасно отказались от оформления 
тематических рубрик, слабо выделены логотип газеты и колонтитулы.  
«Поехали!» — корпоративная газета  предприятия «МАП № 2 
Автоколонна 1417», крупнейшего филиала компании «Мострансавто». 
Автоколонна начала свою работу в 1925 году, и на данный момент она 
осуществляет автобусные перевозки пассажиров на территории городского 
округа Коломна, а также на территории других крупных районов 
Подмосковья. На предприятии трудится 2 353 человека.  
Газета «Поехали!» (см. Приложение 2, Рис. 15-23) издается с сентября 
2009 года. Она  выходит ежемесячно объемом в четыре полосы и тиражом 
5 000 экземпляров (газета издается не только для сотрудников, но и для 
партнеров и пассажиров компании). Формат издания составляет 297х420 мм.  
Концепция газеты была разработана профессионалами своего дела  
в издательском доме «Эспрессо паблишинг», поэтому газета имеет 
презентабельный и современный вид.  
Верстка газеты, скорее, напоминает журнальную: первая полоса 
оформлена ярким логотипом, который занимает около 1/3 полосы, 
иллюстрации и фотографии помещаются практически на всю первую полосу, 
анонсы оформляются по журнальному типу.40 Однако такая верстка вполне 
допустима для газеты: некоторые исследователи говорят о стирании границ 
между журнальной и газетной версткой в  XXI веке. 
Тематика. Тематическая составляющая газеты продумана хорошо. 
Основными жанрами являются интервью,  информационная заметка, 
репортаж и даже авторская колонка, которая ведется будто бы от лица 
автобуса41. Газету действительно интересно читать, её язык не строгий  
и официозный, а простой и понятный читателю.  
Постоянных рубрик в газете нет, они меняются от номера к номеру, 
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 Поехали! 2015. № 6 (55). С.1. См. Приложение 2, Рис. 19. 
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 Фестивалим! Поехали! 2015 № 8 (57). С. 2. См. Приложение 2, Рис. 21. 
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однако тексты чаще всего посвящены новостям в отрасли и на предприятии, 
истории автоколонны, сотрудникам. Публикуются пожелания и замечания 
пассажиров42, которые присылают письма в редакцию. В газете встречается 
информация о различных транспортных конкурсах и фестивалях, в том числе 
часто публикуются материалы о фестивале «Мир автобусов», который 
автоколонна проводит сама. Иногда этому фестивалю посвящается целый 
разворот.43 
На наш взгляд, главное отличие газеты «Поехали!» от подобных  
ей изданий заключается в том, что в материалах этой газеты прослеживается  
наиболее сильная связь с журналистикой: тексты носят публицистический,  
а порой и аналитический характер, что редкость для корпоративных изданий. 
Редакция не боится публиковать информацию о проблемах и чрезвычайных 
происшествиях на предприятии. Например, в июне 2011 года, когда автобус 
автоколонны попал в серьезную аварию, редакция газеты поместила фото 
этого автобуса на первой полосе и посвятила этому материал. Корпоративная 
газета не умолчала о страшном ДТП, несмотря на то, что это могли увидеть 
пассажиры и партнеры компании.44 Также авторы уделяют особе внимание 
теме безопасности пассажиров, например, в одном из номеров был 
опубликован материал о том, как действовать в случае ЧП.45 
Таким образом, тематика газеты «Поехали!» действительно 
представляет интерес для читателя за счет большого разнообразия жанров, 
простого и понятного языка. 
Композиционно-графическая модель. КГМ газеты «Поехали!» имеет 
современный и презентабельный вид.  
Для газеты был специально разработан логотип, который отражает суть 
деятельности предприятия. Логотип отлично выделяет первую полосу  
и обычно окрашивается в тот цвет, в котором в целом выполнен номер, стиль 
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 Просто добавь контент. Поехали! 2011. № 7. С. 2-3. См. Приложение 2, Рис. 18. 
43
 Поехали! 2011. № 3. С. 2-3. См. Приложение 2, Рис. 17. 
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 Поехали! 2011. № 5. С. 1. См. Приложение 2, Рис. 15. 
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 Поехали! 2011. № 1. С. 2-3. См. Приложение 2, Рис. 16. 
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логотипа хорошо вписывается в дизайн газеты. 
Хорошо продумано в газете оформление рубрик: они стилизованы под 
электронное табло, которое можно встретить в общественном транспорте46, 
название рубрик варьируется.  
Есть и своеобразные точки входа в текст: зеленый сигнал светофора 
означает начало текста, красный сигнал – окончание текста. На первой 
полосе есть рубрика «Начало движения», которая указывает на то, откуда 
нужно читать текст. Из других средств выразительности можно отметить 
такой интересный прием, как стилизация врезки под вырванную из блокнота 
страничку, на которой написано всё самое важное. Такой элемент обращает 
на себя внимание читателя.47 
Для оформления колонки используется цветная подложка, линейки  
в газете не используются, но полосы выглядят хорошо организованными  
и структурированными. В газете используются крупные фотоизображения 
хорошего качества48 и рисованные иллюстрации49. Иногда на страницах 
газеты можно встретить инфографику.50 Колонтитулы в целом оформлены 
хорошо, но кегль шрифта в них можно было бы увеличить. 
Таким образом, композиционно-графическая модель корпоративной 
газеты «Поехали!» удобна и продумана: читателю легко ориентироваться  
на полосе, первая полоса выделена оригинальным логотипом и крупным 
фотоизображением, большие тексты разбиты на мелкие блоки с врезками, 
есть точки входа и выхода из материалов. Однако верстальщики газеты 
«Поехали!» не используют буквицы, в газете присутствуют висячие союзы  
и предлоги, а также отступ в первом абзаце текстов. 
Проанализировав три корпоративных издания главных в России 
предприятий в сфере наземных пассажирских перевозок, можно сделать 
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 Поехали! 2015. № 9 (58). С. 2-3. См. Приложение 2, Рис. 22. 
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 Уменьшить потери. Поехали! 2015. № 6. (55). С. 2. См. Приложение 2, Рис. 19. 
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 Поехали на Макс! Поехали! 2015. № 6 (55). С. 4. См. Приложение 2, Рис. 20. 
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 Универсальный стюард. Поехали! 2015. № 9 (58). С. 4. См. Приложение 2, Рис. 23. 
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 Поехали! 2011. № 3. С. 2-3. См. Приложение 2, Рис. 17. 
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вывод о том, что все газеты, так или иначе, нуждаются в доработке. 
Некоторым из них (например, газете «Поехали!») достаточно обновить 
некоторые детали верстки, другим двум газетам необходимо внести 
серьезные изменения в тематическую и композиционно-графическую 
модель, либо разработать новую: их верстка значительно устарела. 
Однако в проанализированных газетах есть и удачные идеи. Например, 
календарь в газете «За отличный рейс», страницу с которым можно вырвать 
из газеты и поместить на стене. Интересна и прямая речь сотрудников, как, 
например, в газете «Петербургские магистрали», а также рубрика об итогах 
года в компании.  
Газету «Поехали!» можно назвать примером современного 
качественного корпоративного издания, которое интересно читать и удобно 




















ГЛАВА II. РЕДИЗАЙН ГАЗЕТЫ «ВЫДЕЛЕННАЯ ПОЛОСА» 
§ 1. СПб ГУП «Пассажиравтотранс» и его корпоративное издание 
 
Санкт-Петербургское государственное унитарное предприятие 
пассажирского автомобильного транспорта (СПб ГУП «Пассажиравтотранс») 
является одним из крупнейших пассажирских перевозчиков Северо-
Западного региона России и находится в ведении Комитета по транспорту. 
На сегодняшний день «Пассажиравтотранс» – лидер в сегменте городских 
социальных перевозок в Санкт-Петербурге. Ежедневно предприятие 
обслуживает 147 городских и пригородных маршрутов.   
В структуру СПб ГУП «Пассажиравтотранс» входят шесть автобусных 
парков, автобусный вокзал, учебный комбинат и медико-санитарная часть. 
Персонал насчитывает более 9 500 сотрудников. 
Предприятие имеет богатую историю и существует вот уже почти  
90 лет. Начиная с 1 сентября 1926 года, когда был организован первый 
автобусный маршрут в Ленинграде, и до сегодняшнего дня оно несколько раз 
меняло название: трест «Ленавтотранс», автотранспортное управление 
Ленгорисполкома, Ленинградское управление автомобильного транспорта, 
«Ленпассажиравтотранс» и, наконец, с 1994 года – «Пассажиравтотранс». 
Однако суть работы предприятия все эти годы не менялась: оно было  
и остается главным автобусным перевозчиком в Санкт-Петербурге.  
Корпоративное издание.  В связи с наличием большого штата 
сотрудников и широким масштабом деятельности предприятия, руководство 
не раз задумывалось о необходимости выпуска корпоративной газеты. 
Так, в начале 30-ых годов прошлого века выходила в свет газета 
«Автосигнал» (см. Приложение 2, Рис. 24-25). «Ее первый номер вышел  
21 января 1933 года, в то время газета была органом транспортного 
управления Ленсовета (ТУЛ). С марта 1934 года газета начала выходить как 
орган парткома и рабочкома первого автобусного парка. Газета была 
пропагандистом и организатором социалистического соревнования, а потом 
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и стахановского движения на автобусном транспорте Ленинграда.  
На полосах «Автосигнала» печатались материалы об успехах передовиков,  
а также критика недостатков в работе».51 Газета существовала до начала 
Великой Отечественной войны, однако после её окончания, выпуск 
корпоративного издания налажен не был, и долгие годы предприятие  
не выпускало никаких видов периодических изданий. 
В 2014 году у руководства СПб ГУП «Пассажиравтотранс» и пресс-
секретаря предприятия появилась идея вновь начать выпуск корпоративной 
газеты. К празднику 8 марта  вышел поздравительный номер тиражом  
в несколько тысяч экземпляров для каждой из сотрудниц предприятия. Тогда 
назвать его газетой в полной мере было нельзя: четырехполосный выпуск 
носил исключительно развлекательный характер, еще не имел постоянных 
рубрик и названия, однако именно он вдохновил сотрудников на создание 
настоящей корпоративной газеты.  
Первый номер созданного на базе поздравительного выпуска 
корпоративного издания вышел в свет в августе 2014 года. Новая газета 
имела мало общего с тем изданием, что издавалось в 30-ых годах, поэтому 
было придумано новое заглавие – «Выделенная полоса».    
 «Выделенная полоса» – корпоративная газета предприятия 
«Пассажиравтотранс» (номера газеты до редизайна – см. Приложение 3). 
Однако, как и многие корпоративные издания, газета находится  
на пересечении журналистики и PR, материалы создаются пресс-секретарем 
предприятия и имеют скорее информационный, имиджевый характер. 
Тематическая модель газеты нуждалась в доработке. 
Недостатки старой композиционно-графической модели. Разработкой 
визуального облика газеты в 2014 году и в первой половине 2015 года 
занималась сторонняя фирма на основе издательского аутсорсинга. Облик 
газеты не соответствовал облику корпоративного издания крупного 
транспортного предприятия города Санкт-Петербурга.  
                                               
51
 Информация предоставлена пресс-службой СПб ГУП «Пассажиравтотранс» 
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Модульная сетка в издании отсутствовала: строки текста в колонках 
находились на разной высоте. На развороте и на последней полосе было 
разное расстояние между колонтитулом и текстом, фотоизображения не были 
выровнены и иногда «вклинивались» прямо в текст, отсутствовало четкое 
деление на колонки.  
Яркий зеленый цвет в заголовках, анонсах и рубриках, сильно бросался 
в глаза и выбивался из общего стиля газеты. К тому же, по задумке 
дизайнеров он должен был быть идентичен тому зеленому цвету, которым 
окрашивается нижняя часть автобусов СПб ГУП «Пассажиравтотранс», но на 
самом деле это не так.  Другой фирменный цвет – темно-синий – также 
использовался в заголовках, анонсах и колонтитулах, цвет был более 
сдержанным, но он абсолютно не сочетался с тем оттенком зеленого,  
о котором мы писали выше. К тому же, концепция использования этих 
цветов менялась от номера к номеру: в выпуске за август 2014 года рубрика 
«Новости» на синей подложке, а в декабрьском номере за тот же год эта 
рубрика оформлена уже в зеленом цвете. Таким образом, в издании не было 
четкой концепции по оформлению материалов, постоянного макета, и это 
сказывалось на дизайне: полосы выглядели неорганизованными, пестрыми, 
на них сложно было выделить главное и второстепенное.  
Неорганизованность верстки выражалась и  в использовании 
типографики: на одной полосе встречалось несколько видов шрифтов, все 
они были разного кегля, цвета и начертания: гротески черного цвета 
соседствовали с  антиквой синего и зеленого оттенка, не к месту 
использовался курсив, что вносило еще больший беспорядок на полосу. 
В газете практически не использовались линейки, не было буквиц, 
которые могли бы хоть как-то выделить главные и второстепенные 
материалы на полосе и отделить их друг от друга. Также отсутствовали 
врезки и цитаты. 
Логотип предприятия вместе с названием газеты составлял 
заголовочный комплекс, который занимал примерно 1/7 первой полосы 
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и по высоте был равен анонсам.  Таким образом, заголовочный комплекс, 
несмотря на довольно крупный размер логотипа, на полосе не выделялся 
и практически не выполнял своих функций по идентификации издания.  
В структуру заголовочного комплекса входили и выходные данные, дизайн 
которых по какой-то причине от номера к номеру менялся: в августовском  
и декабрьском выпуске выходные данные были набраны разным шрифтом  
и на разном расстоянии от логотипа. Обилие крупных фотоизображений  
на первой полосе на фоне практически полного отсутствия текста абсолютно 
не соответствовало стилю делового корпоративного издания, ситуацию 
усугубляла подпись к главной фотографии, набранная курсивным 
начертанием, такой текст плохо воспринимался и читался. В самом низу 
первой полосы вместе с логотипом неуместно помещалась информация  
об учредителе газеты и другие выходные данные.  
Постоянного оформления рубрик не было. Цвет в оформлении рубрик 
и их расположение менялись от номера к номеру.  
В оформлении колонтитулов использовался тот же принцип,  
что и в заголовочном комплексе: логотип предприятия с помощью синих 
линеек создавал рамку, в которую помещались выходные данные, названия 
рубрик и номер страницы. Колонтитулы и колонцифры не были 
акцентированы и сливались с материалами на полосе. 
Таким образом, мы видим, что старая КГМ газеты «Выделенная 
полоса» обладала рядом недостатков. Для того чтобы корпоративная газета 
СПб ГУП «Пассажиравтотранс» смогла стать серьезным деловым изданием, 
лицом фирмы, его визитной карточкой, возникла необходимость обновить 
тематическую концепцию издания и разработать его композиционно-
графическую модель. 
 
§ 2. Задачи редизайна газеты и изучение целевой аудитории 
 
Для того чтобы разработать новую тематическую концепцию газеты  
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и создать её композиционно-графическую модель, необходимо изучить 
следующие вопросы: какие функции выполняет корпоративная газета, 
каковы цели её создания, о чем и для кого подготавливаются материалы  
и т.д. Также необходимо изучить целевую аудиторию газеты: выявить  
её потребности и пожелания относительно корпоративного издания. 
Руководство предприятия и редактор корпоративной газеты «Выделенная 
полоса» в лице пресс-секретаря осознавали важность создания новой модели 
газеты и предоставили полную информацию для исследования аудитории. 
Автор данной работы провел экспертное интервью с пресс-секретарем 
предприятия «Пассажиравтотранс», а также провел социологический опрос 
среди сотрудников. 
Экспертное интервью (см. Приложение 4). Пресс-секретарь 
предприятия Татьяна Анатольевна Клепикова является редактором газеты 
«Выделенная полоса» с момента первого выхода издания в свет в 2014 году. 
Именно Татьяна Анатольевна занимается подготовкой и выпуском номеров. 
В экспертном интервью она выразила как свои пожелания по редизайну 
газеты, так и пожелания руководства предприятия. Эти рекомендации легли  
в основу разработки новой тематической концепции издания. 
Среди основных пожеланий руководства по обновлению тематической 
концепции газеты были названы следующие: 
1. Создать постоянные рубрики, в том числе абсолютно новые, 
которые представляли бы интерес для целевой аудитории; 
2. Разнообразить жанры материалов; 
3. Наладить обратную связь с сотрудниками и сделать их основными 
героями газеты. 
По разработке обновленной композиционно-графической модели 
газеты руководство предприятия выделило следующие пожелания: 
1. Разработать для газеты собственный узнаваемый стиль, который 
будет соответствовать стилю делового корпоративного издания 
крупного транспортного предприятия; 
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2. Выделить рубрики и создать для них особое оформление; 
3. Использовать как можно больше хороших и качественных 
фотоизображений; 
4. Создать единое шрифтовое расписание для всех типов текста  
в газете; 
5. Разработать цветовое оформление газеты в соответствии  
с фирменными цветами СПб ГУП «Пассажиравтотранс»; 
6. Создать новый заголовочный комплекс для газеты, чтобы  
ее первая полоса выделялась и была запоминающейся. 
Таким образом, экспертное интервью с основными пожеланиями 
руководства предприятия и редактора газеты по редизайну издания 
определило следующие шаги работы над разработкой новой тематической  
и композиционно-графической модели «Выделенной полосы». 
Также нам необходимо было выявить интересы целевой аудитории  
и узнать, что думают сотрудники об уже существующей версии газеты 
«Выделенная полоса», читают ли они ее. Для этих целей как нельзя лучше 
подошел метод социологического опроса.  
Социологический опрос (см. Приложение 5). Всего в опросе приняли 
участие 333 сотрудника из различных подразделений предприятия: водители, 
кондукторы и инженерно-технические работники. В опросе участвовало 
примерно равное количество мужчин и женщин, их основной возраст 
составил  от 40 до 50 лет. 
Значительная часть сотрудников (39,4 %) читает каждый выпуск газеты 
«Выделенная полоса», однако большинство опрошенных (44,1 %) читает 
только иногда. 14,1 % не читают газету совсем, 2,4 % - не указали. 
Также на выбор сотрудникам было представлено несколько рубрик,  
в том числе и новых, для определения, какие из них представляют для них 
больший интерес (одному участнику можно было выбрать несколько 
вариантов). В соответствии с результатами опроса, больше всего участников 
проголосовало за существовавшие и ранее рубрики: «Новости», «Важная 
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дата», «Наши люди»,  а также за введение новой рубрики: «Вопрос-ответ». 
Примерно одинаковое количество голосов набрали старые рубрики «От 
первого лица», «Событие номера». Менее всего голосов было отдано  
за рубрики «Нескучная статистика», «Инициатива» и «Конкурс». Рубрика 
«Нескучная статистика» существовала и раньше в виде иллюстрации  
на первой полосе газеты, но не была выделена как таковая, рубрика 
«Инициатива» также существовала с первых номеров газеты. Рубрика 
«Конкурс»  предлагалась в качестве новой. 
 Абсолютное большинство опрошенных сотрудников проголосовало  
за то, чтобы газета выходила 5-6 раз в год (т.е. за увеличение 
периодичности), но почти столько же участников опроса выбрали вариант 
«3-4 раза в год» (т.е. за то, чтобы оставить ту же периодичность). 
Участники опроса также предложили  ввести в газету юмористическую 
рубрику и отдельно писать о достижениях предприятия. Несколько 
участников пожелали, чтобы газета выходила ежемесячно. 
Таким образом, социологический опрос позволил наладить обратную 
связь с читателями газеты «Выделенная полоса», которой раньше не было. 
Опрос предоставил необходимые для работы над редизайном газеты 
сведения об интересе сотрудников к тем или иным рубрикам, о том, как 
часто они читают газету и как часто бы хотели ее читать. 
При помощи методов экспертного интервью и социологического 
опроса мы выяснили пожелания как руководства предприятия, так и его 
сотрудников по выпуску корпоративной газеты. Исходя из этих пожеланий, 
были  поставлены задачи редизайна газеты «Выделенная полоса». 
Задачи редизайна газеты «Выделенная полоса»: 
1. Разработать тематическую концепцию:  
— определить основные темы материалов в газете; 
— разработать систему рубрик; 
— ввести новые жанры. 
2. Разработать композиционно-графическую модель: 
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— создать полосу набора и модульную сетку издания; 
— разработать шрифтовое расписание и стили абзацев; 
— разработать оформление тематических рубрик; 
— создать логотип газеты и новое оформление выходных данных; 
— создать оформление для анонсов, колонтитулов и колонцифр; 
— сделать облик издания соответствующим облику делового 
издания; 
— сделать стиль газеты соответствующим фирменному стилю 
предприятия «Пассажиравтотранс». 
После определения задач редизайна, автор приступил к разработке 
тематической концепции газеты «Выделенная полоса». 
 
§ 3. Разработка новой тематической концепции газеты  
 
При разработке содержательной модели газеты  «Выделенная полоса» 
мы опирались на исследовании рынка корпоративных газет российских 
транспортных компаний, а также учитывали пожелания редакции  
и аудитории газеты.  
Тип издания. Газету «Выделенная полоса» можно отнести  
к корпоративной газете, издающейся для внутренней аудитории (b2p), 
созданной по инициативе предприятия «Пассажиравтотранс», полностью 
дотируемой, распространяемой бесплатной и выпускающейся на основе 
аутсорсинга. Однако аутсторсинг не включает в себя тематическое 
наполнение газеты: написанием материалов и подбором фотоиллюстраций 
занимается пресс-секретарь предприятия. 
Целевая аудитория. Газета издается только для сотрудников 
предприятия: водителей, кондукторов, инженерно-технических работников, 
руководителей и т.д. Это люди, интересующиеся жизнью предприятия, 
новостями в сфере транспорта, имеющие собственные взгляды и интересы. 
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Их средний возраст составляет 49,6 лет. 62 % из них – мужчины,  
38 % –женщины.  
Подразделения предприятия находятся в разных районах города, 
сотрудники отдалены друг от друга, поэтому газета служит интеграции 
работников, ее читают, в том числе, чтобы узнать больше о коллегах  
из других отделений предприятия.  
Средний возраст целевой аудитории газеты позволяет говорить  
о наличии у нее сложившихся привычек чтения, которые заключаются в том, 
что газету можно взять в руки, почитать ее дома, передать знакомым и т.д. 
Кроме того, не у всех работников есть возможность позволить себе 
дорогостоящие гаджеты для чтения электронной версии газеты. 
«Выделенную полосу» обычно помещают на стенд в автопарках, чтобы 
каждый мог ее прочитать, поэтому печатная версия в данном случае имеет 
особое значение и не может быть полностью заменена электронной.  
Название газеты «Выделенная полоса» было предложено 
разработчиками самого первого макета газеты.  
На этапе редизайна, было решено оставить название прежним, так как оно 
кажется вполне удачным. С одной стороны, оно означает специальную 
полосу, по которой, по правилам дорожного движения, могут ездить 
автобусы, приоритет для общественного транспорта. С другой стороны, 
«Выделенная полоса» значит «подчеркиваем главное»,  выделяем важную 
для коллектива информацию.  
Периодичность. Газета «Выделенная полоса» выходит 3-4 раза в год. 
Практически всегда очередной выпуск газеты приурочен к какому-либо 
событию внутри предприятия. Например, номера за август 2014 и 2015 года 
были посвящены конкурсу профессионального мастерства водителей 
автобусов, в октябре газета выпускалась ко дню работника автомобильного  
и городского пассажирского транспорта. «Выделенная полоса» может 
выходить и в другое время, в зависимости от информационного повода.  
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Тираж. Газета «Выделенная полоса» выходит тиражом  
999 экземпляров. Финансовой возможности издавать большее количество 
экземпляров у предприятия на данный момент нет, однако в планы СПб ГУП 
«Пассажиравтотранс» на ближайшие годы  входит увеличение объема газеты 
за счет выхода издания на внешнюю аудиторию и публикацию рекламы. 
Также планируется процедура регистрации газеты «Выделенная полоса»  
как СМИ. 
Тематические рубрики. Основная тематика газетных публикаций 
останется неизменной: материалы о сотрудниках предприятия,  
их достижениях и увлечениях, а также новости и анонсы. Также будут 
освещаться факты из истории предприятия, поздравления  
с профессиональными праздниками, обращения руководства к сотрудникам, 
интервью с профессионалами своего дела. В то же время на страницах газеты 
появится больше материалов с прямой речью сотрудников, будет налажена 
обратная связь с аудиторией за счет двух новых рубрик. 
Исходя из результатов социологического опроса, было принято 
решение оставить в газете практически все прежние рубрики, но при этом 
добавить несколько новых (например, «Вопрос-ответ», «Анонсы», 
«Подслушано в автобусе», «Конкурс»). Каждая рубрика  
в газете будет закреплена в пределах одной-двух полос, однако, в связи  
с небольшим объемом газеты, какие-то рубрики будут присутствовать  
в газете на постоянной основе, а какие-то появляться в зависимости от 
информационного повода. Подробное описание рубрик – см. Приложение 6. 
Большим плюсом новой тематической концепции газеты «Выделенная 
полоса» станет наличие обратной связи с читателями (в рубриках «Вопрос-
ответ», «Конкурс»), за счет чего газета будет для них более интересной. 
Основными жанрами станут информационная заметка, интервью, репортаж, 





§ 4. Создание композиционно-графической модели газеты 
Термин «композиционно-графическая модель» был предложен 
А.Киселевым в 1971 году. По его словам, понятие КГМ включает в себя 
главную тематику газеты, ее структуру, формы организации и подачи 
материалов и способы графического выражениях всех содержательных 
компонентов газеты. Еще раньше болгарский исследователь оформления 
газет и журналов Д. Георгиев ввел в научный оборот схожее понятие 
«графической концепции», которое включало в себя полиграфические 
средства оформления, используемые изданием – шрифты, линейки и т.д.,  
а также основные полиграфические данные – формат колонки набора  
и полосы, отдельные графические приемы в оформлении материалов 
издания.52   
По словам Д.А. Мурзина, КГМ  – это: 
 визуальная модель, формализующая структурированные потоки 
информации; 
 визуализация содержательной модели издания; 
 «сигнальная система», обеспечивающая читателю быстрый поиск 
информации; 
 комплекс стандартных элементов набора и оформления; 
 инструкция по верстке.53 
Таким образом,  композиционно-графическая модель –  это 
своеобразный свод устойчивых правил, рекомендаций по оформлению 
издания, которые будут соблюдаться из номера в номер. Разработка КГМ 
позволяет изданию обрести свой собственный стиль, а читателю облегчает 
задачу в поиске необходимой информации. Основными составляющими 
композиционно-графической модели издания являются его формат, полоса 
                                               
52
 Киселев А. От содержания – к форме. М., 1975. С.29 
53
 Мурзин Д.А. Корпоративное издание как инструмент управления организацией // 
Материалы семинара. Екатеринбург, 2005. Цит. по Чемякину Ю.В. Указ. соч. С.112  
38 
 
набора, модульная сетка, шрифтовое расписание, логотип, оформление 
рубрик и колонтитулов. 
Формат издания – размер по ширине и высоте после обрезки с трех 
сторон издания в обложке. Формат издания должен быть таким, чтобы 
читателю было удобно его читать и комфортно держать в руках. Также при 
выборе формата необходимо учитывать специфику тематики издания. 
Например, если в нем постоянно публикуются фотосерии или фотоистории, 
для удобства их верстки лучше сделать страницы более широкими. 
Полоса набора – часть страницы, ограниченная полями и отведенная 
под текст и изображения. Для построения полосы набора необходимо 
учитывать основные пропорции страницы и  полезно использовать один  
из тех методов, который уже не раз применялся в мировой практике вёрстки 
печатных изданий. Например, метод построения полосы набора Яна 
Чихольда, Душана Шульца, Виллара де Онекура и др. 
Модульная сетка. Специалист в области типографики и верстки 
 Д. Феличи называет модульной сеткой «невидимую структуру, которая 
определяет на странице положение области набора шрифта. В сетке 
определяется положение нумерации. Она задает положение колонтитула. Она 
устанавливает структуру колонок, включая их ширины и ширины пробелов – 
средников между ними. Она также организует сетку линий шрифта, которая 
обеспечивает расположение строк текста».54 Модульная сетка является 
своеобразной основой всей последующей верстки, она позволяет добиться 
упорядоченности и гармонии печатной страницы, помогает точно рассчитать 
расстояния между элементами на полосе.  
Шрифтовое расписание.  Текст, как правило, занимает большую часть 
площади издания, именно поэтому важно разработать единое шрифтовое 
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расписание для заголовков, подзаголовков, основного текста и т.д. 
Правильно подобранный шрифт обеспечивает удобство чтения, является 
эффективным средством коммуникации и выполняет эстетическую функцию. 
Логотип. Логотип должен занимать достаточное место, чтобы выгодно 
выделять первую полосу издания. Именно логотип способствует тому, чтобы 
издание лучше запоминалось и узнавалось среди прочих. «Дизайнеры особое 
внимание уделяют оформлению логотипа. В идеале он может оказывать 
заметное влияние на всю графическую модель, на выбор текстовых  
и заголовочных шрифтов».55 Таким образом, логотип может определить  
стиль оформления материалов в издании. 
Оформление рубрик. Каждая рубрика в издании должна иметь 
собственное место, то есть она должна быть закреплена за определенными 
полосами (в таком случае читатель привыкает к стабильности и тратит 
меньше времени на поиск необходимой информации). Для легкой и удобной 
навигации по номеру следует продумать оформление рубрик, которое будет 
их хорошо выделять (например, цветом) и выгодно подчеркивать.   
Оформление колонтитулов. Колонтитул размещают вверху или внизу 
полосы, разверстывают на всю ширину полосы или отводят ему место в углу, 
иногда в колонтитул помещается название главной рубрики и колонцифра.  
В колонтитул также может быть включена дата выхода издания и логотип  
в уменьшенном виде. 
Все эти составляющие композиционно-графической модели, 
безусловно, применимы и для корпоративной прессы. Однако дизайн 
корпоративных изданий всё же имеет свою специфику. Например, издание 
обязательно должно отражать фирменный стиль компании и быть выполнено 
в этом стиле. «В логотипе корпоративной газеты или журнала зачастую 
                                               
55
 Тулупов В. Газета: маркетинг, дизайн, реклама. Воронеж, 2001. С. 73 
40 
 
может находиться логотип самой компании, а при оформлении чаще всего 
используется корпоративная символика, фирменные цвета предприятия. 
Принадлежность издания фирме должна прослеживаться явно».56 
Фирменный стиль компании всецело переносится на его 
корпоративное издание. Вот что писал о верстке деловых изданий 
швейцарский типограф и графический дизайнер Э. Рудер: «Системное 
оформление деловых изданий – еще одно веление нашего времени. Единый 
типографический образ фирмы настойчиво и последовательно воплощается 
во всех ее изданиях и рекламных публикациях, начиная с бланка для 
делового письма. Эту цельность образа фирмы обеспечивает применение – 
по возможности неизменное – следующих типографических элементов: 
знака, фирменной надписи, цвета, композиции».57 Верстка корпоративных 
изданий всегда осуществляется в рамках фирменного стиля компании, 
который складывался в течение всего времени ее существования. 
Таким образом, композиционно-графическая модель корпоративного 
издания должна быть разработана с учетом специфики предприятия  
(с использованием фирменного стиля, цвета, символики и т.д.). 
Концепция визуального облика. «Выделенная полоса» –
корпоративное издание, поэтому его дизайн, в первую очередь, соответствует 
строгому и лаконичному стилю предприятия «Пассажиравтотранс». Так, 
основными чертами визуального облика газеты стала сдержанность  
и строгость, что воплотилось в удобной и четкой навигации по страницам 
газеты, использовании блочного типа верстки, отсутствии лишних 
декоративных элементов и обилия цветов на полосе. 
Новый стиль газеты можно назвать простым и функциональным, 
основным визуальным акцентом станет использование  фирменных цветов 
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предприятия, иллюстративного материала. Также при верстке газеты будут 
учтены тенденции современного медиадизайна: принцип иерархичности, 
компактизация, использование инфографики, наличие свободного воздуха  
на полосе и т.д. В целом, новый дизайн газеты, строгий и сдержанный,  
подчеркнет принадлежность «Выделенной полосы» к деловому 
корпоративному изданию крупного транспортного предприятия.  
Формат. Формат газеты «Выделенная полоса» приближен к формату 
A3 и составляет 290х420 миллиметров, пропорция страницы при этом равна 
около 1,44. Выбор  формата объясняется уже сложившимся технологическим 
процессом печати, формат является наиболее оптимальным, так как читатели 
привыкли к нему (он активно используется и в современных периодических 
изданиях).  
Формат, приближенный к А3, предоставляет также разнообразные 
возможности для верстки газеты: позволяет использовать крупный кегль 
шрифта в заголовках, помещать фотоиллюстрации большого, среднего  
и маленького размера, при этом на полосе остается достаточное количество 
свободного пространства.  
Объем. Газета «Выделенная полоса» состоит из четырех полос. Такое 
количество кажется оптимальным, так как все необходимые материалы, 
подготовленные к выпуску номера, занимают как раз около четырех страниц. 
 Кроме того, на данный момент возможности выпускать большее 
количество полос «Выделенной полосы» у предприятия нет ввиду 
ограничения финансов на выпуск корпоративного издания, а также в связи с 
отсутствием полноценной редакции: тексты, как правило, подготавливаются 
силами одного человека – пресс-секретаря СПб ГУП «Пассажиравтотранс»,  
фотографом является один из сотрудников Колпинского автобусного парка. 
Однако в августе 2016 года планируется специальный выпуск к 90-летнему 
юбилею предприятия, объем газеты при этом будет увеличен вдвое. 
Дальнейшее увеличение объема издания будет возможно за счет публикации 
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рекламы и выхода на внешнюю аудиторию, а также при увеличении 
трудовых ресурсов и привлечению к работе над газетой других сотрудников. 
Структура титульного комплекса и первой полосы. Первая полоса, 
несомненно, является одним из самых важных элементов газеты: именно она 
знакомит читателя с новым выпуском, способствует идентификации издания. 
Первая полоса является «лицом» газеты, а в нашем случае может выступать  
и «лицом» самого предприятия, именно поэтому ее дизайн должен быть 
хорошо продуман. 
Основными элементами первой полосы в газете являются логотип, 
выходные данные, анонсы, фотография и информационные заметки. 
Подобная организация первой полосы является классической, ее можно 
встретить как в крупных изданиях («Ведомости», «Известия», «Санкт-
Петербургские ведомости» и др.), так и в корпоративных газетах других 
транспортных предприятий, например, в изданиях «За отличный рейс», 
«Петербургские магистрали».  
Логотип газеты «Выделенная полоса» разработан заново. В старом его 
варианте  использовался логотип предприятия и название газеты, он занимал 
всего лишь 1/7 часть первой полосы и практически ее не выделял.  
От использования логотипа предприятия в логотипе газеты в том виде,  
в котором он был использован в прежних выпусках, мы решили отказаться: 
издание выпускается только для внутренней аудитории, которой хорошо 
знаком логотип компании, поэтому нет смысла делать его такого крупного 
размера. Вместо этого мы поместили его в уменьшенном виде под логотип 
газеты, на строчку с информацией о периодичности издания.  
Новый логотип газеты займет примерно 1/5 часть первой полосы,  
он представляет собой прямоугольную подложку фирменного темно-синего 
цвета (C =100 %, M = 89 %, Y = 30 %, K = 19 %), на которую помещено 
название газеты, набранное белым цветом. Для названия газеты выбран 
шрифт Bebas Neue c достаточно узким начертанием, подобный тому, что 
используется в названии предприятия «Пассажиравтотранс». Информация  
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о типе издания и о его периодичности разместится с отступом от логотипа  
на линии такого же темно-синего цвета, но эта линия, несмотря на отступ, 
будет привязана к логотипу газеты и станет его неотъемлемой частью. 
Анонсы, в зависимости от положения главной фотографии, могут 
размещаться с правой или левой стороны под логотипом, либо  в одну линию 
между логотипом и главной фотографией. Для заголовка анонса выбран 
шрифт Bebas Neue (что и для логотипа газеты), пояснения набираются тем же 
шрифтом, что используется в основном тексте во всей газете – Myriad Pro.  
Анонсы приобретут упорядоченный и строгий вид и будут отделяться друг 
от друга черными линиями в 0,75 пт., фотоизображения в анонсах 
использоваться не будут. 
Главная фотография и подпись к ней займет примерно 1/3 часть первой 
полосы. Иногда рядом с фотографией может размещаться информационный 
текст небольшого объема, имеющий к ней непосредственное отношение. 
На первой полосе будет выделено место для рубрики «Новости»: 
несколько коротких заметок с фотографиями небольшого размера. Также,  
в зависимости от информационного повода, на первую полосу могут быть 
помещены рубрики «От первого лица», «Анонс», «От редакции».  
Для всего текста на первой полосе, за исключением названия газеты  
и заголовка анонсов, выбрана гарнитура Myriad Pro. Для разделения текстов 
на первой полосе и остальных полосах используются тонкие черные линейки 
толщиной в 0,75 пт.  
Модульная сетка и полоса набора. Полоса набора построена  
по методу Душана Шульца, данный метод хорошо подходит именно для 
широких форматов. Была выбрана гибкая двенадцатиколонная сетка, которая 
позволит эффективно использовать пространство полосы и осуществлять 
верстку практически в любое количество колонок (см. Приложение 7).  
А. Херлберт писал о преимуществе двенадцатиколонной сетки, которое 
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заключается в том, что соединяя колонки сетки, можно работать с шести-,  
с четырех-, с трех- и двухколонным набором.58 
 Сетка построена с учетом интерлиньяжа в 10 пунктов, кегль шрифта 
основного текста при этом составляет 9 пунктов. Первые несколько строчек 
сетки мы оставили под колонтитулы. 
Модульная система конструирования как нельзя лучше подошла под 
блочный тип верстки газеты «Выделенная полоса», кроме того, 
использование модулей позволило создать строгий и лаконичный дизайн 
издания. 
Шрифтовое расписание. В газете «Выделенная полоса» используются 
два шрифта – Bebas Neue и Myriad Pro.  
Первый из них – Bebas Neue – имеет узкое начертание (condensed) и  
по задумке должен отзывать читателей к названию предприятия 
«Пассажиравтотранс», которое набирается подобным «узким» начертанием. 
Bebas Neue используется в названии газеты, в заголовке к анонсам («В этом 
выпуске»), а также в колонтитулах.  
Myriad Pro является заголовочным шрифтом, он же используется  
в качестве шрифта основного текста. Шрифт без засечек был выбран  
не случайно, он имеет легкое и ясное начертание, являясь при этом 
достаточно современным. Преимущество гротесков описал Ян Чихольд  
в «Новой типографике», принципы которой актуальны и в настоящее время: 
«Буквы гротеска лишены всяких украшений, их линии являются чистыми  
и естественными».59 Джеймс Феличи описал эксперимент, в ходе которого 
было выявлено, что антиква не превосходит шрифты без засечек по скорости 
и удобству чтения. Во многом эти параметры зависят от привычек самого 
читателя.60 Также он пишет: «Гротескные шрифты в цвете смотрятся лучше, 
чем шрифты с засечками, поскольку их конструкция в целом устойчивее,  
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у них отсутствуют волосные линии, тонкие штрихи, характерные для 
шрифтов с засечками».61  
Таким образом, следуя современным тенденциям минимализма и  
с учетом отсутствия потерь в скорости и удобстве чтения, в качестве 
заголовочного и основного шрифта в газете был выбран шрифт Myriad Pro. 
Обилие его начертаний вносит в газету некоторое разнообразие, которое при 
этом не выглядит пестро и вычурно, что отвечает строгому и сдержанному 
дизайну делового издания. 
Оформление колонтитулов и колонцифр. Колонтитулы, как  
и колонцифры, находятся в верхней части страницы, занимая первую строчку 
спроектированных модулей.  
Обновленные колонтитулы представляют собой линию такого же 
темно-синего цвета, что используется в логотипе газеты и в рубриках. На нее 
помещается название газеты, логотип предприятия, информация  
о периодичности, а также так называемая суперрубрика (главная рубрика  
на полосе). Колонцифра находится в колонтитуле и размещается с правого 
или левого края.   
Колонтитул, оформленный в фирменном цвете, хорошо выделяется  
на полосе за счет контраста с белым пространством страницы, тем самым 
способствуя четкой и удобной навигации по полосам газеты. 
Оформление рубрик. Рубрики в газете «Выделенная полоса», как  
и колонтитулы, будут оформлены с помощью темно-синей полосы, которая 
занимает две строчки сетки. На нее будут помещены название рубрики, 
набранное белым цветом в начертании Bold.  
Некоторые рубрики оформляются дополнительно знаками дорожного 
движения. Например, рубрика «От первого лица» оформлена знаком 
«Главная дорога», который помещается на темно-синюю полосу сбоку. 
Рубрика «Вопрос-ответ» оформлена знаком «Телефон», рубрика 
«Подслушано в автобусе» выделяется знаком «Место отдыха». Такие 
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графические элементы не оказывают существенного влияния на визуальный 
облик газеты в целом, но являются интересными деталями, которые могут 
задержать на себе взгляд читателя.  
Врезки и цитаты. Врезки и цитаты в газете оформляются шрифтом 
Myriad Pro в начертании Bold. Их визуальный облик пересекается с обликом 
анонсов на первой полосе. То есть цитаты отделяются от текста 
горизонтальными черными линейками шириной в 0, 75 пунктов  
и оформляются в кавычки. Подобное оформление цитат и врезок хорошо 
вписывается в общий визуальный облик газеты, создавая единое целое  
с другими элементами на полосе.  
Буквицы и подписи к фотографиям. Буквицы в газете также имеют 
большое значение, являясь дополнительным элементом выразительности. 
Однако буквица используется в газете только в текстах крупного размера. 
В новостях и анонсах, в рубриках «Вопрос-ответ» и «Подслушано 
в автобусе» ввиду небольшого объема текста буквица не используется. 
Подписи к фотографиям оформляются шрифтом Myriad Pro  
и отделяются тонкой черной линейкой в 0,5 пт.  
Верстка иллюстраций и фотоизображений. Соотношение текста  
и фотографий в газете примерно одинаково. «Выделенная полоса» – 
корпоративное издание, и сотрудникам предприятия очень важно видеть себя 
и своих коллег на страницах газеты. Кроме того, в «Выделенной полосе» 
часто публикуются фотографии с тех или иных мероприятий и событий, 
фотоизображения автобусов и т.д.  
На последней полосе публикуется целый фотопроект «История  
в лицах», в котором фотографии из истории предприятия размещаются  
по типу коллажа. На этой же полосе размещается рисованная иллюстрация  
к рубрике «Подслушано в автобусе», как правило, она, как и сама рубрика, 
занимает небольшое количество места.   
Кроме того, в газете присутствует инфографика, которая вносит 
разнообразие в верстку, делает газету более интересной и иллюстративной. 
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Таким образом, в газете «Выделенная полоса» публикуются 
практически все виды иллюстраций: от фотографий до рисунков, размер 
которых зависит от объема материалов, к которым они относятся.  
Элементы оформления полосы. Помимо обозначенных элементов 
выразительности на полосе, таких как буквицы, рубрики, цитаты и подписи  
к фотографиям, на страницах газеты присутствуют линейки, которые 
направляют взгляд читателя и помогают ему ориентироваться на полосе. 
«Использование линеек (в качестве отбивок) основано на свойствах зрения 
выделять и подчеркивать контуры. Поскольку основную часть газетной 
полосы занимает текстовый шрифт, линейки, как и всевозможные «пятна» 
(иллюстрации, украшения и др.), заголовочные шрифты, являются сильным 
средством выделения, несущим определенную информационную нагрузку»,62 
– отмечает В. Тулупов. 
Черные горизонтальные и вертикальные линейки шириной в 0,75 
пунктов используются в газете «Выделенная полоса» для того, чтобы 
упорядочить различные элементы на странице, вертикальная линия 
позволяет визуально выровнять текст с рваным правым краем.   
Широкая линейка в 10 пунктов оттенка черного цвета (C =0 %, M = 0 
%, Y = 0 %, K = 41 %) отделяет тексты одной рубрики от текстов другой. 
 В газете присутствует также двойная полоса такого же цвета, 
состоящая из пунктирной и сплошной линии, функционирующая совместно  
с буквой «А» размером 200 пт, набранной оттенком черного цвета (C =0 %, 
M = 0 %, Y = 0 %, K = 20 %), располагающейся под текстом. Данный элемент 
имитирует настоящую дорожную разметку специальной полосы для 
общественного транспорта. Он служит для выразительного оформления 
рубрики «Вопрос-ответ» и отделения ее от других материалов на полосе. 
Горизонтальные полосы темно-синего цвета толщиной в две строчки 
модульной сетки служат для оформления рубрик. 
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Цветовое оформление. Цветовое решение газеты «Выделенная 
полоса» имеет для нас принципиальное значение. Для того чтобы 
подчеркнуть принадлежность издания к предприятию «Пассажиравтотранс», 
мы использовали фирменные цвета самого предприятия.  
Так, главным цветом в оформлении сувенирной и другой продукции 
(см. Приложение 8) предприятия «Пассажиравтотранс» является 
определенный оттенок синего цвета (C =100 %, M = 89 %, Y = 30 %, K = 19 
%), который и был выбран основным для оформления газеты «Выделенная 
полоса». К тому же, В. Тулупов, описывая восприятие человеком различных 
цветов, пишет, что синий цвет обуславливает серьезность, строгость  
в поведении63, что вполне подходит для описания дизайна нашего издания. 
Активно участвует в построении композиции нашей газеты белый фон, 
который создает контраст с темно-синими элементами (логотипом, 
рубриками, колонтитулами). Ян Чихольд писал: «Белые участки бумаги – 
такие же равноценные элементы композиции, как черные шрифты  
и плашки»64, тем самым мы сознательно используем все возможности белого 
пространства на полосе.  
 Другим фирменным цветом является светло-серый цвет, который мы 
применили в оформлении линеек и других графических элементов в издании. 
И. Иттен отмечал, что серый цвет соответствует состоянию равновесия, 
необходимому нашему зрению.65  
В инфографике может использоваться зеленый цвет, которым 
окрашивается нижняя часть фирменных автобусов (C = 85 %, M = 28 %, Y = 
100 %, K = 15 %), но он не является основным в верстке газеты.  
Вид бумаги и тип крепления. Для печати газеты используется 
мелованная бумага с глянцевой структурой поверхности. Крепление  
не требуется. 
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Цветность издания. Газета «Выделенная полоса» является 
полноцветным изданием. 
Таким образом, новая тематическая концепция и композиционно-
графическая модель  газеты «Выделенная полоса» делает издание более 
современным и близким читателю и позволяет ему стать «лицом» 
предприятия «Пассажиравтотранс», его визитной карточкой. 
          Особенностью данной модели можно считать простой 
функциональный стиль, который при этом не выглядит скучно: в газете 
присутствуют графические элементы транспортной тематики, инфографика, 
разнообразный иллюстративный материал. Четкая и удобная навигация  
в издании, строгость и сдержанность его стиля сочетается с использованием 






















Целью нашей выпускной квалификационной работы было создание 
собственного творческого проекта – тематической концепции  
и композиционно-графической модели корпоративной газеты «Выделенная 
полоса». 
Для разработки авторского проекта мы рассмотрели функции, 
типологию и тематику корпоративных изданий, а также особенности  
их дизайна и редизайна. В частности, мы выявили, что основное влияние  
на дизайн корпоративного издания оказывает фирменный стиль предприятия. 
Композиционно-графическая модель газеты или журнала предприятия 
должна быть разработана с использованием фирменного цвета, символики  
и т.д.  
Редизайн корпоративного издания выполняется при устаревании  
его внешнего облика или тематической концепции, а также по другим 
причинам (потеря аудитории, изменение ее предпочтений, конвергенция  
и т.д.), при этом редизайн охватывает всю область функционирования СМИ,  
от изменения содержательной и композиционно-графической модели  
до способов распространения. Были также выявлены основные тенденции 
современного редизайна: объединение рубрик, использование разных 
уровней навигации, компактизация материалов, визуализация данных  
и упрощение верстки в целом. 
В ходе исследования мы проанализировали опыт российских 
корпоративных изданий транспортной тематики. Рассмотрев тематические  
и композиционно-графические модели трех корпоративных газет 
крупнейших транспортных предприятий, мы пришли к выводу о том, что все 
издания так или иначе нуждаются в доработке. В газетах присутствуют 
интересные материалы и удачные тематических решения, однако 
композиционно-графические модели  зачастую являются устаревшими  
и не способствуют выгодной подаче материалов на полосе.   
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Проанализировав корпоративные издания нескольких транспортных 
предприятий, мы выявили достоинства и недостатки тематической  
и визуальной модели газеты «Выделенная полоса». К ним относилось 
отсутствие модульной сетки, четкой рубрикации, стиля и т.д. Также  
мы провели социологический опрос, в результате которого выяснили 
пожелания целевой аудитории по выпуску газеты, и экспертное интервью  
с главным редактором «Выделенной полосы», что позволило нам поставить 
задачи редизайна. 
В соответствии с задачами редизайна и пожеланиями аудитории  
мы выполнили редизайн газеты  «Выделенная полоса», разработав для нее 
новую тематическую концепцию и композиционно-графическую модель. 
«Выделенная полоса» приобрела облик делового корпоративного 
издания крупного транспортного предприятия, дизайн газеты стал 
лаконичным, строгим и сдержанным, что в полной мере выразилось  
в удобной и четкой навигации, использовании блочного типа верстки  
и отсутствии лишних декоративных элементов. Визуальный акцент был 
сделан на использовании фирменного цвета предприятия, элементов 
оформления полосы, связанных с транспортной тематикой, а также 
иллюстративного материала. 
В новой тематической концепции газеты «Выделенная полоса» была 
налажена обратная связь с аудиторией за счет появления новых рубрик, 
содержание газеты стало более разнообразным и близким читателю.  
Разработанный дизайн-макет был принят в качестве рабочего макета 
для последующих выпусков  газеты «Выделенная полоса» с января 2016 года 
и вызвал положительные отзывы как со стороны читателей газеты, так  
и со стороны руководства предприятия. 
Таким образом, первоначальные заявленные задачи исследования 
выполнены и цель достигнута, дизайн-макеты обновленных разворотов  
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Типология корпоративных СМИ 
«По признаку учредителя корпоративные издания делятся на cозданные  
по инициативе: 
1) государственных органов; 
2) учреждений; 
3) общественных организаций; 
4) объединений граждан; 
5) коммерческих предприятий (самый распространенный тип). 
По способу финансирования выделяются издания: 
1) полностью дотируемые (за счет учредителя); 
2) частично самоокупаемые; 
3) самоокупаемые; 
4) приносящие прибыль. 
По типу распространения: 
1) распространяемые платно; 
2) распространяемые бесплатно. 
По степени самостоятельности при подготовке и выпуске корпоративные 
СМИ можно разделить на: 
1) издающиеся собственными силами компании; 
2) издающиеся с помощью дочерних фирм; 
3) издающиеся на аутсорсинге. 
По издательским характеристикам. Имеется в виду, прежде всего, формат, 
объем, периодичность и тираж: 
1) наиболее распространенный формат А3 и А4; 
2) объем может быть от одной страницы до сотен страниц; 
3) периодичность может быть самая разная – от ежедневного  
до ежегодного распространения».66 
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Рис. 7. За отличный рейс. До редизайна.          Рис. 8. За отличный рейс. До редизайна.  
№ 1 (54), 2012. С. 1                                                 № 3 (56), 2012. С. 8 
 
          






                  Рис. 10. За отличный рейс. После редизайна. № 5, 2015. С. 2-3 
 
 




                       Рис. 12. За отличный рейс. После редизайна. № 1, 2016. С. 4-5 
 
 






   Рис. 14. За отличный рейс. После редизайна.        Рис. 15. Поехали! № 5, 2011. С.1  
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Рис. 17. Поехали! № 3, 2011. С. 2-3 
 
 





Рис. 19. Поехали! № 6 (55), 2015. С. 1-2 
     






      
Рис. 22. Поехали! № 9 (58), 2015. С. 2-3 
 
 
















Газета «Выделенная полоса» до редизайна 
 







































Экспертное интервью с пресс-секретарем  
СПб ГУП «Пассажиравтотранс» Татьяной Анатольевной Клепиковой  
 
Есть ли у предприятия фирменный стиль? В чём он заключается? 
Как такового фирменного стиля и бренд-бука у СПб ГУП 
«Пассажиравтотранс» нет. Есть логотип и фирменные цвета. Логотип был 
разработан в 1997 году, и он официально зарегистрирован. В него было 
включено сокращенное наименование предприятия и элемент дороги, после 
этого он стал наноситься на автобусы и использоваться в презентационных 
материалах. Основным фирменным цветом у нас считается определенный 
оттенок синего цвета, чаще всего он используется в сочетании с серым  
и белым цветом. 
Автобусы предприятия можно узнать на улицах Петербурга по зеленой 
полосе. Этот цвет является фирменным? 
Зелёная полоса на автобусах появилась в 90-ых годах, она была предложена 
главным архитектором Санкт-Петербурга Иваном Ураловым. В 2014 году 
наше предприятие участвовало в транспортном обслуживании Олимпиады  
в Сочи, специально для этого были заказаны автобусы полностью белого 
цвета. После Олимпиады мы перестали красить в зеленый цвет и наши 
автобусы в Петербурге, то есть теперь этот цвет использоваться не будет. 
Новый состав автобусов окрашен в белый цвет с нанесенным гербом 
Петербурга. Не исключено, что со временем будет разработана особенная 
окраска автобусов, которая будет отличать нас от других перевозчиков. 
 СПб ГУП «Пассажиравтотранс» выпускает фирменную сувенирную 
продукцию. Есть ли какие-то правила по её оформлению? 
Четких правил оформления сувенирной продукции к тому или иному 
празднику не существует, каждый раз всё разрабатывается заново. К 90-
летнему юбилею предприятия в сентябре 2016 года, конечно, будет 
разработана новая сувенирная продукция. Будет создан изобразительный ряд, 
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отражающий историю «Пассажиравтотранс»: с открытия и до настоящего 
времени. Обычно мы заказываем всё это у специальных фирм, которые 
занимаются разработкой сувенирной продукции. 
С момента начала существования предприятия в 1926 году и до 2014 
года, когда появилась «Выделенная полоса», издавались ли какие-то 
периодические издания? 
Да, в начале 30-ых годов XX века выходила газета «Автосигнал», это была 
газета профсоюзной организации первого автобусного парка. В ней 
рассказывалось о достижениях сотрудников, о работе парка. Газета 
существовала до начала Великой Отечественной войны.  После войны и до 
2014 года никаких периодических изданий не издавалось. 
 Как появилась идея выпускать корпоративную газету?  
Первый выпуск был задуман в 2014 году как поздравительный к празднику  
8 марта для всех женщин, которые работали в «Пассажиравтотранс». Он был 
напечатан большим тиражом, чтобы каждая сотрудница получила 
поздравительный экземпляр, однако, он содержал только поздравления от 
руководителей, имел больше развлекательный вид.  
Затем решили попробовать издавать корпоративную газету на 
постоянной основе, чтобы издание носило информационный характер. 
Разработчиками макета для первого номера было предложено название 
«Выделенная полоса». Оно показалось очень удачным, потому что имело 
двоякое значение: автобусы у нас в городе ходят по отдельной выделенной 
полосе, что означает, что для них создан приоритет, и, с другой стороны, 
выделенная полоса – это значит «подчеркиваем главное», доводим какую-то 
важную информацию до коллектива. 
Каковы цели и функции газеты «Выделенная полоса»? 
Газета была создана как канал коммуникации между сотрудниками  
и руководством, а также для того чтобы рассказывать новости предприятия, 
писать о заслуженных работниках, печатать интервью с теми, кто как-то 
проявил себя, говорить об общих достижениях. Есть и поздравительный 
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элемент: мы можем выпускать специальные выпуски к юбилеям 
предприятия, включать в них исторические материалы, поздравления  
от руководства. 
Почему необходима именно печатная версия газеты? 
Для нас печатный вариант имеет большое преимущество перед электронным, 
потому что у нас есть сотрудники, у которых может не быть доступа к сети 
интернет, которые не пользуются гаджетами, может быть, даже не имеют 
финансовой возможности их купить. Основной штат сотрудников – это 
водители автобусов, кондукторы, рабочие и т.д. Для нас важно, чтобы 
именно бумажная версия поступала в парки, там эту газету размещают  
на доске объявлений, чтобы все смогли с ней ознакомиться, раздают  
по отделам, автоколоннам, то есть передают «из рук в руки». Печатная 
версия очень важна, и она не может быть заменена электронной. 
Почему Вы решили сделать редизайн «Выделенной полосы»? 
Есть желание сделать издание именно периодическим, чтобы оно выходило 
на постоянной основе и, конечно, соответствовало современным 
требованиям к СМИ, а не было какой-то самодеятельностью. Хочется, чтобы 
газета приобрела постоянный узнаваемый вид, чтобы её хотелось читать, 
чтобы она привлекала к себе внимание. К тому же, «Пассажиравтотранс» 
является ведущим транспортным предприятием Санкт-Петербурга, оно имеет 
богатую историю, поэтому нужно, чтобы корпоративная газета 
соответствовала масштабам деятельности предприятия и ожиданиям 
читателей. Сотрудники читают и другую прессу, значит, им есть, с чем 
сравнивать. 
Мы бы хотели, чтобы в новом варианте издания появились постоянные 
рубрики, интересные для сотрудников, чтобы появилось постоянное 
шрифтовое расписание. Хотелось бы также разработать такой облик газеты, 
который бы был узнаваемым и привлекал к себе внимание. Также 
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необходимо использовать в газете больше хороших и качественных 
фотографий, которые бы вписывались в дизайн-макет газеты. 
Как вы оцениваете новую тематическую и композиционно-графическую 
модель газеты «Выделенная полоса»? 
Новый вариант получил положительную оценку как со стороны руководства 
предприятия, так и со стороны коллектива. Сотрудники начали активнее 
читать газету, её действительно сложно достать, многие работники 
спрашивают, где можно получить экземпляр. К тому же, в новой версии 
были учтены пожелания сотрудников, описанные ими в социологическом 
опросе. 
Больше всего понравилось создание и оформление новой рубрики 
«Вопрос-ответ», теперь она является одной из основных в газете, она 
интересна сотрудникам, а дизайн этой рубрики выгодно выделяет  
и подчеркивает её среди прочих. Хорошо, что появилась отдельная рубрика 
«Анонсы» на первой полосе.   
Понравилась и первая полоса, так как яркий синий цвет подчеркивает 
её, она привлекает внимание, но при этом остается строгой. Для тех целей, 
для которых сегодня существует наша корпоративная газета, обновленный 
дизайн полностью подходит. Теперь «Выделенная полоса» намного больше 
отвечает требованиям и виду современных изданий.  
Какие еще изменения, касающиеся газеты, запланированы? 
В дальнейшем целевая аудитория газеты может быть значительно расширена, 
так как мы ведем активную работу по привлечению кадров, проводим 
мероприятия для будущих сотрудников. Например, мы сотрудничаем  
с Архитектурно-строительным университетом, с Политехническим 
университетом, с Горным минерально-сырьевым университетом,  
с университетом ИТМО, поэтому можно было бы распространять нашу 
газету на каких-то встречах со студентами и в ВУЗах для привлечения 
внимания молодежи.  
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В сентябре этого года также состоится 90-летний юбилей предприятия, 
к которому мы хотим сделать специальный выпуск: расширить объем газеты 
до 8 полос, значительно увеличить тираж, чтобы у сотрудников на память 
остался праздничный номер. Об увеличении полос последующих выпусков  
и о регистрации «Выделенной полосы» как СМИ вопрос пока решается. 
Также планируется сделать редизайн корпоративного сайта СПб ГУП 
«Пассажиравтотранс», в новой редакции которого может появиться раздел 
«Корпоративная газета», куда будет выкладываться электронная версия 
издания.  
Также мы, конечно, планируем участвовать в профессиональных 























Результаты социологического опроса 
«Изучение целевой аудитории корпоративной газеты «Выделенная 
полоса» 
                                                  
Уважаемые коллеги! 
Примите участие в опросе читателей газеты 
«Выделенная полоса» 
                                               1.Ваш пол: 
Женский                             Мужской 
                                       2. Возраст: 
20 – 30 лет                        30 - 40 лет 
40 – 50 лет                        50 – 60 лет 
                                                более 60 лет 
        3.  Как часто вы читаете корпоративную газету 
                                           «Выделенная полоса»? 
                                                Читаю каждый выпуск 
                                                Читаю иногда, не все выпуски 
                                                Не читаю корпоративную газету 
                                       4. Какие рубрики в газете вам интересны? 
(отметьте один или несколько вариантов) 
                              «Важная дата»                              «От первого лица» 
                              «Инициатива»                               «Наши люди» 
                              «Нескучная статистика»              «События номера» 
                              «Новости СПб ГУП «Пассажиравтотранс» 
                                    «Новости транспортной отрасли» 
                                    «Конкурс для сотрудников»  
                                    «Вопрос-ответ» (руководство предприятия отвечает 
                                     на вопросы сотрудников) 
                                        5.  Вы бы хотели, чтобы газеты выходила: 
                                        2 раза в год  3-4 раза в год  5-6 раз в год 
                                    Благодарим за участие в опросе! Свои пожелания  
        Вы также можете оставить  на обратной стороне. 
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5. Вы бы хотели, чтобы газета выходила: 
















































В рубрике, как и прежде, 
публикуется обращение 
генерального директора 
предприятия   А.В. Лызина  
к сотрудникам.  
В ней директор подводит 
итоги работы, поздравляет 
коллег с праздниками, 
говорит о целях и планах  
СПб ГУП 
«Пассажиравтотранс».  
Если выпуск  посвящен 
юбилею какого-либо 
конкретного автобусного 
парка, то в рубрике  
с поздравительной речью 
вместо генерального 










Рубрика посвящена главному 




ка для выпуска номера. 
Например,  
во всех августовских 
выпусках целый разворот 
обычно отводится конкурсу 
профессионального 
мастерства водителей 
автобусов, в январском 
номере за 2016 год событием 
номера стал юбилей 
Колпинского автобусного 










В рубрике затрагиваются 
вопросы, связанные  
с предприятием: летний 
отдых сотрудников, форма 
для водителей, мероприятия 
«Пассажиравтотранс» и т.д. 




Представляют собой 3-5 
коротких информационных 
заметок о том, что 
произошло на предприятии,  
либо в транспортной отрасли 
в целом. 
«Анонсы» 1 Периодич- Замет- Материалы рубрики 
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но ка посвящают читателей  








В рубрике описываются 
предложения 
и инициативы предприятия. 
Например, такие темы как 
возрождение технического 
совета, поддержка акции 
«Всемирный день  
без автомобиля» и т.д.  




Материалы этой рубрики 
посвящены сотрудникам 
предприятия, чаще всего это 
их мнение по какому-либо 
вопросу: прямая речь 
работника с фотографией 
либо рассказ о нем  
от третьего лица.  
В этой рубрике публикуются 










Появляется в номере, если он 
посвящен памятной дате, 






автобусных парков.  
В рубрике описываются 
основные исторические 










В рубрике публикуется 
материал, посвященный 
памятной дате. Например, 
к годовщине какого-либо 
исторического события, 
связанного  









собой какой-то интересный 
факт из работы предприятия, 








Абсолютно новая рубрика на 
страницах газеты 
«Выделенная полоса». 
Состоит из вопроса любого  
из сотрудников предприятия 
и ответа на этот вопрос 
генерального директора  
А. В. Лызина.  
В одном номере 
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публикуются ответы на 4-5 
самых важных и интересных 
вопросов, поступивших  
в редакцию. Данная рубрика 
– один из способов наладить 
обратную связь с читателями  








Также новая рубрика на 
страницах газеты. В ней 
публикуются фотографии из 




сотрудников в прошлом веке,  
он будет интересен 
современным работникам, 
которые смогут взглянуть  
на то, как раньше выглядели 
автобусы и форма водителей, 
чем занимались сотрудники  





Цель данной рубрики также 
заключается в обеспечении 
обратной связи с читателями. 
Конкурс будет вдохновлять 
сотрудников на творчество  
в свободное от работы время 
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(в газете публикуется, 
например, лучшая 
фотография от сотрудника, 









рубрика, в которой 
публикуются анекдоты  
на транспортную тематику  
























Полоса набора и модульная сетка 









Газета «Выделенная полоса» после 
редизайна
 


























Рис. 7. Страница 4 № 2(8) апрель 2016 г. 
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Рис. 8. Вариант макета для первой полосы с горизонтальным фото на три колонки 
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Рис. 9. Вариант макета для первой полосы с вертикальным фото на две колонки 
